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1.1. Latar Belakang Masalah 
 Kesuksesan perusahaan di kompetisi global ditentukan oleh kecepatan 
perusahaan untuk berubah sesuai dengan lingkungan bisnisnya. Kondisi pasar 
sekarang dengan berbagai keunggulan dan nilai lebih yang ditawarkan oleh pesaing, 
membuat perusahaan harus berkompetisi ketat dalam meraih pangsa pasarnya. 
Perubahan yang terjadi dengan cepat membutuhkan tenaga penjualan yang kompeten 
di bidangnya untuk melakukan peningkatan penjualan. 
 Bagaimana pun, karena pasar semakin kompetitif baik pada jumlah 
kompetitor dan kualitas produk, transaksi yang mendasari penjualan semakin 
digantikan oleh pendekatan yang berorientasi kepada konsumen, yang lebih 
memperhatikan pada apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen, juga pada 
proses pembelian dan interaksi antara penjual dan pembeli. Diharapkan melalui 
pendekatan terhadap konsumen tersebut mampu meningkatkan kinerja sales yang 
pada akhirnya menjadikan bisnis yang berkelanjutan. 
 Salah satu kunci sukses penjualan jangka panjang terletak pada pendekatan 
relasional antara penjual dan pembeli. Secara tradisional, titik berat penjualan terletak 
pada proses penutupan, dengan sedikit anggapan bahwa jika penjualan telah 
mencapai harapan konsumen itulah yang akan menjadi sumber bisnis masa depan. 
Hal ini mengantarkan perusahaan untuk membentuk pemikiran bahwa pendekatan 




keinginan konsumen tidak hanya terbatas pada barang dan jasa yang dijual, 
melainkan juga menitikberatkan pula pada proses pembelian dan interaksi antara 
penjual dan pembeli (Keillor, Parker, dan Pettijohn, 2000). 
 Karena kondisi persaingan yang sangat ketat antar perusahaan saat ini, maka 
sangatlah diharapkan bahwa tenaga penjual yang merupakan ujung tombak 
perusahaan untuk dapat membangun keunggulan kompetitifnya melalui konsep 
pendekatan relasional secara lebih intensif, sehingga diharapkan mampu 
meningkatkan bisnis yang berkelanjutan. 
 Dalam upaya untuk meningkatkan kinerja tenaga penjualan, perusahaan perlu 
mendorong tenaga penjual yang dimilikinya menjadi tenaga penjual yang adaptif. 
Indriani (2005) menyatakan bahwa tenaga penjual yang adaptif adalah tenaga penjual 
yang dapat mengembangkan dan mengimplementasikan presentasi penjualan untuk 
masing-masing konsumen dan membuat keputusan secara cepat dan tepat sebagai 
respon atas reaksi konsumen sehingga dapat mempertahankan konsumen yang 
dimilikinya. 
 Menurut Turnley dan Bolino (2001), kesuksesan dari adaptivitas tenaga 
penjualan dapat dipengaruhi oleh sikap dan perilaku tenaga penjual. Individu dengan 
tingkat pengendalian diri yang tinggi akan memperhatikan kesesuaian situasional dan 
interpersonal dari perilakunya, dan menggunakan isyarat ini untuk mengatur dan 
mengendalikan presentasinya. Goolsby, Lagace dan Boorom (1992), dalam Chi, Tsai 
dan Chang (2007), mengungkapkan bahwa tenaga penjual dengan tingkat 
pengendalian diri tinggi akan mampu menyesuaikan presentasi dirinya agar sesuai 
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dengan permintaan lingkungan, sehingga membuatnya mencapai kesuksesan. Lebih 
lanjut, Goolsby, Lagace dan Boorom (1992), dalam Chi, Tsai dan Chang (2007), 
mengungkapkan bahwa pengendalian diri berpengaruh positif terhadap peningkatan 
kinerja. Fine dan Gardial (1990), dalam Harmon (2006), mengungkapkan bahwa 
pengendalian diri yang tinggi diperlukan oleh tenaga penjual untuk menyesuaikan 
perilakunya terhadap kondisi yang ditemuinya.  
 Penjualan adaptif adalah teknik menjual yang memungkinkan tenaga penjual 
memahami konsumennya walaupun tidak secara langsung memberi jaminan bahwa 
hasil penjualan akan meningkat, tapi bergantung keefektifan penjualan adaptif 
tersebut. Weitz, Sujan, dan Sujan (1986), dalam Roman dan Iacobucci (2010), 
mengemukakan bahwa efektivitas penjualan adaptif untuk peningkatan kinerja tenaga 
penjual dipengaruhi oleh lingkungan penjualan. Tanner (1994), dalam Kirk, McCline 
dan Neely (2011), mengungkapkan bahwa tenaga penjual akan mengubah presentasi 
penjualannya tergantung pada tipe pembeli yang dihadapi. Menurut Rentz, Shepherd, 
Taschian, Dabholkar, dan Ladd (2002) tenaga penjual harus pandai menyeleksi 
berbagai macam teknik penjualan yang akan digunakan, sehingga akan lebih mudah 
menyesuaikan diri pada lingkungan dan kondisi penjualan. Semakin baik teknik 
penjualan akan semakin tinggi pula kemampuan menyesuaikan diri pada semua 
situasi penjualan. Oleh karena hal tersebut, Weitz et al. (1986), dalam Roman dan 
Iacobucci (2010), menyatakan bahwa penerapan adaptivitas tenaga penjualan sangat 
dipengaruhi oleh lingkungan penjualan. 
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 Selain adaptive selling, faktor lainnya yang berperan penting dalam 
meningkatkan kinerja tenaga penjual adalah hal yang berkaitan dengan customer 
orientation atau customer oriented selling. Penjualan yang berorientasi terhadap 
konsumen (customer oriented selling) dikembangkan dari konsep pemasaran yang 
diadaptasi dari orientasi pasar (Flaherty, Dahlstorm, dan Skinner, 2001). Karakteristik 
dari pendekatan penjualan berorientasi konsumen yang dipraktekkan oleh beberapa 
perusahaan adalah menjalin hubungan baik dengan konsumen, mendiagnosa 
kebutuhan konsumen, berusaha untuk meningkatkan kepuasan jangka panjang, serta 
menyelesaikan masalah-masalah yang berkaitan dengan produk atau pelayanan 
bersama-sama dengan konsumen (Flaherty et al., 2001). 
Sebagai usaha untuk memberi kepuasan dan pelayanan yang baik kepada 
konsumen, beberapa perusahaan mendorong tenaga penjual (salesforce) mereka 
untuk melaksanakan penjualan yang berorientasi terhadap konsumen (customer 
oriented selling). Tenaga penjual merupakan salah satu kelompok karyawan yang 
diketahui paling berpengaruh keberadaannya di perusahaan, karena mereka melayani 
serta berhubungan secara langsung dengan konsumen. Hoffman dan Ingram (2002) 
berpendapat bahwa kelompok-kelompok individual dalam suatu organisasi yang 
secara langsung paling bertanggung jawab pada kepuasan pelanggan dan persepsi 
konsumen terhadap kualitas pelayanan adalah karyawan yang secara langsung 
berinteraksi dengan konsumen. Sebagai konsekuensinya, menurut Williams dan 
Attaway (1996), dalam Franke dan Park (2006), perilaku dari individu penjual harus 
merupakan perwujudan dari cara perusahaan penjualan memperlakukan 
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konsumennya. Tenaga penjual yang berhasil adalah tenaga penjual yang dapat 
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, serta secara berkala bertindak, 
mendiagnosa kebutuhan dan membantu memecahkan masalah yang dihadapi oleh 
konsumen. Menurut Williams dan Attaway (1996), dalam Franke dan Park (2006), 
tenaga penjual dengan kemampuan penjualan berorientasi konsumen diharapkan 
dapat mengembangkan dan menjaga hubungan pembeli-penjual dengan lebih baik 
daripada tenaga penjual tanpa kemampuan tersebut. 
 Orientasi konsumen merupakan konsep tingkat individu yang diyakini sebagai 
pusat dari kemampuan pelayanan perusahaan untuk menjadi perusahaan yang 
berorientasi terhadap pasar (Brown, Mowen, Donovan, dan Licata, 2002). Oleh 
karena itu perilaku tenaga penjual serta kinerja tenaga penjual mendapat perhatian 
lebih, baik dalam teori maupun praktek. Williams dan Attaway (1996), dalam Franke 
dan Park (2006), menyatakan bahwa penjualan berorientasi pelanggan terkait erat 
dengan customer relationship, dimana penjualan berorientasi konsumen akan 
membantu meningkatkan kinerja tenaga penjual serta perusahaannya dalam 
melakukan hubungan dengan konsumen. 
 Fokus utama usaha-usaha pemasaran dan penjualan dalam lingkungan bisnis 
saat ini adalah secara akurat menentukan dan memuaskan kebutuhan konsumen agar 
dapat menciptakan nilai dalam hubungan jangka panjang dan hal ini merupakan 
esensi dari orientasi konsumen. Saxe dan Weitz (1982),  dalam Roman dan Iacobucci 
(2010), menyatakan bahwa orientasi jangka panjang dari tenaga penjual terhadap 
konsumen, atau orientasi konsumen, merupakan praktek konsep pemasaran pada level 
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individual tenaga penjual dan konsumen. Tingkat orientasi konsumen yang tinggi 
merefleksikan perhatian yang lebih baik kepada kebutuhan jangka panjang 
konsumen, sedangkan tingkat orientasi konsumen yang rendah merefleksikan 
perhatian hanya kepada tujuan penjualan jangka pendek. Menurut Brown et al., 
(1997), dalam Chi et al. (2007), perhatian tenaga penjual kepada konsumen 
merupakan investasi emosional yang bertindak sebagai motivator yang kuat yang 
berkaitan dengan kinerja tenaga penjual yang lebih baik. 
 Williams dan Wiener (1990), dalam Cross, Brashear, Rigdon, dan Bellenger  
(2007), menekankan bahwa orientasi konsumen merupakan perilaku yang dipelajari 
(learned behavior) yang dapat dipengaruhi oleh faktor lingkungan, yang diadaptasi 
selama beberapa kurun waktu. Tenaga penjual individual mengadopsi orientasi 
konsumen sebagai hasil dari praktek manajemen organisasional dan pemasaran. 
Budaya organisasi membantu membentuk sikap dan perilaku tenaga penjual (Rozell, 
Pettijohn, dan Parker, 2003). Juga ada kemungkinan bahwa perusahaan yang 
berorientasi pasar merekrut tenaga penjual yang lebih berorientasi pada konsumen. 
Oleh karena itu, budaya perusahaan yang berorientasi konsumen berkaitan positif 
dengan pendekatan orientasi konsumen tenaga penjual. Lukas dan Ferrell (2000) 
menyatakan bahwa orientasi pasar yang terkait inovasi produk baru membutuhkan 
penekanan penting pada orientasi konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa lingkungan 
bisnis yang berorientasi konsumen merupakan hal penting dalam mengungkap 
kebutuhan tersembunyi konsumen dan bahkan mengubah cara berpikir (mindset) 
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konsumen untuk mempertimbangkan kemungkinan-kemungkinan baru yang dulunya 
menimbulkan penolakan.  
 Penjualan yang berorientasi konsumen akan memiliki pengaruh langsung 
terhadap kinerja penjualan tenaga penjual. Melalui identifikasi dan pemuasan 
kebutuhan konsumen, tenaga penjual yang berorientasi konsumen akan menciptakan 
nilai tambah bagi konsumen (Franke dan Piller, 2004). Nilai tambah ini 
meningkatkan keatraktifan penawaran produk perusahaan dan merupakan prediktor 
kuat akan adanya pembelian konsumen. Maka dari itu, konsumen cenderung akan 
merespon kenaikan nilai tambah melalui pendekatan orientasi konsumen ini dengan 
melakukan pembelian lebih besar. Tenaga penjual yang berorientasi konsumen 
terbukti mendukung volume penjualan melalui pembelian silang (cross-buying), 
mempertahankan konsumen, dan mempengaruhi pembelian langsung (Dean, 2007). 
Konsumen pada produk perbankan yang terbukti puas dengan pelayanan yang 
dilakukan oleh tenaga penjual dan memiliki kepercayaan yang tinggi cenderung akan 
melakukan cross buying, yang pada awalnya hanya menggunakan produk bank 
umum, seperti tabungan, kemudian akan menggunakan produk bank yang lebih 
kompleks, seperti investasi dan lain sebagainya, yang nilainya lebih tinggi (Dean, 
2007).  
Pada waktu yang sama, konsumen juga menghargai nilai tambah produk 
perusahaan dengan kesediaannya untuk membayar walaupun harga produk lebih 
tinggi daripada produk sejenisnya (Pihlstrom dan Brush, 2008). Homburg, Wieseke, 
dan Bornemann (2009) juga mengungkapkan bahwa konsumen rela membayar lebih 
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jika tenaga penjual memiliki pengetahuan yang luas atas kebutuhan mereka. Oleh 
karena itu, tenaga penjual yang berorientasi konsumen dapat meningkatkan kinerja 
tenaga penjual yang lebih baik dalam melakukan penjualan. 
 Perusahaan dalam industri asuransi merupakan salah satu jenis perusahaan 
yang harus dapat mengelola sumber daya manusia yang dimilikinya menjadi lebih 
efektif dibanding dengan pesaingnya. Sumber daya manusia merupakan aspek yang 
penting dikarenakan asuransi sebagai sebuah produk jasa akan bergantung pada 
kompetensi sumber daya manusia (dalam hal ini tenaga penjual) dalam memasarkan 
dan menarik calon konsumen. Hal ini sangat diperlukan bagi perusahaan asuransi 
untuk dapat mencapai keunggulan bersaing baik dari segi layanan maupun 
produknya. Pelaksanaan pendekatan yang berorientasi konsumen dan penjualan 
adaptif  yang bergantung  pada  perspektif  kontrol perilaku tenaga penjual menjadi 
hal yang penting dalam meningkatkan kinerja tenaga penjual asuransi. Pelaksanaan 
yang tepat dan konsisten akan membantu dalam meningkatkan kualitas layanan 
tenaga penjual terhadap klien, meningkatkan penjualan dan pertumbuhan penjualan 
serta menciptakan kepuasan konsumen. 
 Pendekatan yang berorientasi konsumen dan penjualan adaptif menjadi 
penting dikarenakan bisnis asuransi merupakan bisnis yang sangat prospektif, dan 
potensi pasar yang ada masih cukup luas, sehingga memungkinkan perolehan margin 
keuntungan yang besar dalam jangka panjang. Pertumbuhan ekonomi makro yang 
secara riil akan meningkatkan pendapatan perkapita masyarakat juga merupakan 
salah satu indikasi meningkatnya permintaan potensial atas produk asuransi, karena 
9 
 
asuransi bergeser dari kebutuhan sekunder, bahkan tersier, menjadi kebutuhan 
sekunder bahkan primer. 
 PT Asuransi JIWASRAYA yang terlahir dengan nama N.V. 
Levensverzekering Mij NILLMIJ van 1859 tepatnya pada tanggal 31 Desember 1859. 
Merupakan perusahaan Asuransi Jiwa pertama di Indonesia. Lahir dengan satu tujuan 
mulia, yaitu mendidik masyarakat merencanakan masa depan. 
Asuransi adalah suatu bisnis jangka panjang, kepercayaan masyarakat diraih 
dari kinerja pelayanan dan kemampuan membayar klaim dari waktu ke waktu. 
Dengan bisnis utamanya asuransi retail dan corporate, Jiwasraya memiliki 17 kantor 
wilayah diantaranya Surabaya, yang membawahi 6 kantor cabang yaitu Bojonegoro, 
Mojokerto, Pamekasan, Surabaya Utara, Surabaya Selatan dan Surabaya Timur. 
Pada Tabel 1.1. dapat dilihat perkembangan trend portopolio bisnis individu 
Jiwasraya untuk Surabaya Regional Office. 
Tabel 1.1 
Trend Portopolio Bisnis Individu - Jiwasraya Surabaya Regional Office 
 
Tahun Jumlah Agen 
Jumlah 
Polis Jumlah Premi 
Status Polis 
Aktif Jatuh Tempo Klaim Batal Tebus 
2011 208 1.446 266.718.291.929 774 9 8 134 521 
2012 215 1.362 262.592.310.146 994 1 1 138 228 
2013 312 1.260 243.596.455.205 983 29 1 123 124 
Sumber: Data Intern PT. Asuransi Jiwasraya Surabaya Regional Office Bulan Oktober 2014 
 Tabel 1.1 menggambarkan peta penjualan polis untuk Surabaya Regional 
Office selama kurun waktu tahun 2011 sampai dengan 2013. Dapat dilihat jumlah 
agen (tenaga penjual) mengalami peningkatan dari tahun ke tahun, sedangkan jumlah 
polis yang dijual oleh agen justru mengalami penurunan dari tahun ke tahun, 
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sehingga mengakibatkan penurunan nilai premi dari tahun ke tahun. Hal ini 
menunjukkan bahwa rata-rata kemampuan pencairan premi agen mengalami 
penurunan. Ketidakpuasan konsumen yang ditunjukkan pada kondisi batal dan tebus 
masih cukup tinggi meskipun mengalami penurunan. Rasio batal dan tebus per 
jumlah polis menunjukkan rasio yang masih tinggi meskipun mengalami penurunan 
dari tahun ke tahun, yaitu 45% pada tahun 2011, 27% pada tahun 2012, dan 20% 
pada tahun 2013. Hal ini menggambarkan adanya peningkatan rata-rata nominal 
premi per satuan polis yang dijual, dapat dilihat dari indikator nominal premi per 
polis yaitu 184.452.484 pada tahun 2011, 192.799.053 pada tahun 2012, dan 
193.330.520 pada tahun 2013, serta rasio batal dan tebus polis yang menurun. Akan 
tetapi hal ini juga menunjukkan bahwa aktivitas kinerja agen semakin menurun yang 
dapat dilihat pada jumlah perolehan polis total yang semakin menurun,  total jumlah 
premi juga semakin menurun, walaupun jumlah agen yang semakin meningkat. Oleh 
karena itu upaya tenaga penjual untuk melakukan kinerja yang optimal dalam 
memperoleh klien baru dan mempertahankan klien lama merupakan barometer 
penting bagi perusahaan asuransi seperti PT. Asuransi Jiwasraya (persero) Surabaya 
Regional Ofice secara khusus. 
Asuransi merupakan intangible product yang sangat memerlukan interaksi 
langsung antara tenaga penjual dengan pembelinya. Maka dari itu, peranan agen 
(tenaga penjual) asuransi sangat penting. Melalui agen pula premi yang berjumlah 
sangat besar dapat dihimpun. Karena pentingnya peranan tenaga penjual maka perlu 
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ditelaah lebih lanjut tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kinerja tenaga 
penjual, khususnya di industri asuransi. 
 
1.2. Perumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan terkait dengan pentingnya 
faktor-faktor yang mempengaruhi orientasi konsumen dan penjualan adaptif dalam 
meningkatkan kinerja tenaga penjual, maka dapat dirumuskan beberapa permasalahan 
sebagai berikut yang akan ditelaah dalam penelitian ini: 
1. Apakah lingkungan organisasi yang berorientasi konsumen (organizational 
customer orientation) berpengaruh signifikan positif terhadap orientasi konsumen 
tenaga penjual? 
2. Apakah orientasi konsumen dari tenaga penjual berpengaruh signifikan positif 
terhadap kinerja tenaga penjual? 
3. Apakah pengendalian diri tenaga penjual berpengaruh signifikan positif terhadap 
penjualan adaptif  (adaptive selling) yang dilakukan tenaga penjual? 
4. Apakah lingkungan penjualan berpengaruh signifikan positif terhadap penjualan 
adaptif  (adaptive selling) yang dilakukan tenaga penjual? 
5. Apakah penjualan adaptif (adaptive selling) berpengaruh signifikan positif 







1.3. Tujuan Penelitian  
 Penelitian ini bertujuan untuk menelaah hal-hal sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan lingkungan organisasi yang 
berorientasi konsumen (organizational customer orientation) terhadap orientasi 
konsumen tenaga penjual. 
2. Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan orientasi konsumen dari tenaga 
penjual terhadap kinerja tenaga penjual. 
3. Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan pengendalian diri tenaga penjual 
terhadap penjualan adaptif  (adaptive selling) yang dilakukan tenaga penjual. 
4. Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan lingkungan penjualan terhadap 
penjualan adaptif  (adaptive selling) yang dilakukan tenaga penjual. 
5. Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan penjualan adaptif (adaptive selling) 
terhadap kinerja tenaga penjual. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Bagi pihak perusahaan, dapat dijadikan bahan pertimbangan yang bermanfaat 
untuk  membentuk lingkungan organisasi yang berorientasi pada konsumen, 
sehingga membuat iklim atau budaya organisasi lebih kondusif untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen, dan memiliki pengaruh positif pada pendekatan tenaga 
penjual dalam memperlakukan konsumen lebih baik. 
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2. Bagi penelitian selanjutnya, dapat memberikan manfaat dan masukan untuk 
mengembangkan penelitian lebih lanjut tentang hubungan penjualan yang 
berbasiskan relasional (relational selling) dengan kinerja tenaga penjual dan 
kepuasan konsumen. 
 
1.5. Sistematika Penulisan 
Tesis ini disusun dalam lima bab dan ditulis dengan sistematika penulisan 
dengan urutan sebagai berikut: 
Bab I    :   Pendahuluan 
Berisi uraian tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan  
penelitian, manfaat penelitian, serta  sistematika penulisan. 
Bab II   :  Tinjauan Pustaka 
Bab ini berisi uraian mengenai literatur yang relevan dengan topik 
penelitian. Bab ini memuat penelitian terdahulu, landasan teori, 
kerangka pemikiran, dan hipotesis penelitian. 
Bab III  :  Metode Penelitian 
Bab ini menguraikan tentang rancangan yang digunakan dalam 
penelitian, batasan penelitian, identifikasi variabel, definisi operasional 
dan pengukuran variabel, instrumen penelitian, populasi, sampel dan 
teknik pengambilan sampel, jenis data dan metode pengumpulan data, 
uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian, dan teknik analisis data 
yang digunakan dalam penelitian 
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Bab IV : Gambaran Subyek Penelitian dan Analisis Data 
Menguraikan tentang gambaran umum subyek yang diteliti serta hasil 
analisis data yang telah dilakukan dalam penelitian, serta pembahasan 
tentang hasil analisis. 
Bab V   :  Penutup 
Menjelaskan tentang kesimpulan hasil penelitian, keterbatasan-
keterbatasan penelitian yang dilakukan, dan saran-saran yang mengacu 
pada hasil analisis penelitian. 
 
